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Se realizó la investigación titulada “El marketing digital y su influencia en el 
posicionamiento en las instituciones educativas Thales de Mileto y la Católica de 
Carabayllo, año 2017” cuyo objetivo de estudio fue determinar la influencia del 
marketing digital en el posicionamiento. Este trabajo fue de nivel descriptivo – 
causal de tipo aplicada y de diseño no experimental de corte transversal. La 
población fue conformada por 30 personas del área administrativa de ambas 
instituciones. La muestra fue conformada por las 30 personas de la población, 
ya que la población era pequeña. Se obtuvo como conclusión que el marketing 
digital no influye significativamente en el posicionamiento de las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo.  




The research was carried out entitled "Digital marketing and its influence on 
positioning in the educational institutions Thales of Mileto and the Catholic of 
Carabayllo, year 2017" whose objective was to determine the influence of digital 
marketing on positioning. This work was descriptive - causal level of applied type 
and non - experimental cross - sectional design. The population was made up of 
30 people from the administrative area of both institutions. The sample consisted 
of the 30 people of the population, since the population was small. It was 
concluded that digital marketing does not significantly influence the positioning of 
educational institutions Thales de Mileto and La Católica de Carabayllo. 






I. INTRODUCCIÓN  
1.1. Realidad Problemática  
En el extranjero se considera al marketing digital como la herramienta para 
optimizar los recursos, mejorar coberturas, posicionamiento, fidelización de los 
clientes,  promociones y mensajes efectivos, lograr tener información interesante 
e importante de su target con el objetivo de aumentar su porcentaje de 
participación en el mercado laboral y posicionarse mejor en la mente del 
consumidor como una buena marca.  
En países del exterior las redes sociales como Facebook, Instragram, 
Twiter, han roto fronteras en todo tipo de negocio e  incluso se deduce que el 
marketing digital es como la gestión de todas aquellas acciones y recursos 
encaminados a satisfacer las necesidades del consumidor de forma rentable a 
mediano, corto y/o largo plazo, a través de Internet.  
Tanto en el exterior como en muchas ciudades de nuestro país es de 
gran importancia conocer el mundo del marketing digital, ya que éste engancha, 
convierte y deleita a todos sus espectadores. Además de ello, atrae porque como 
empresa puedes crear blogs, redes sociales, páginas webs y otros contenidos 
que  responda a las preguntas planteadas por los clientes potenciales que la 
mayor parte del tiempo están utilizando las redes sociales u otro tipo de medio.  
En las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo siempre se plantean la pregunta del porqué existen alumnos que no 
continúan  un nuevo año y tal vez lo más probable es que no están aplicando 
estrategias necesarias para poder liderar en el sector educativo y mantener la 
misma o en todo caso tener una mayor cantidad de alumnados.  
Finalmente, es por ello que en ambas instituciones educativas se están 
enfocando en implementar mayores estrategias para poder lograr desarrollar un 
buen marketing digital esperando que ayude en gran consideración a 
posicionarse dentro del mercado laboral educativo, puesto que existe demasiada 







1.2. Trabajos previos  
1.2.1. Internacionales  
Altamira y Tirado (2013) en su tesis para optar el título de Licenciados 
en Mercadeo titulada: “Estrategias de marketing para el posicionamiento de la 
marca Glup! en Carabobo”  en la Universidad José Antonio Páez en el país de 
Venezuela. El objetivo general es proponer estrategias de marketing para el 
posicionamiento de la marca Glup! en el estado de Carabobo. Las conclusiones 
fueron que para conocer la problemática que tiene la empresa, se utilizaron 
herramientas de planificación estratégica, como fue el perfil de capacidad interna 
y perfil de oportunidades y amenazas en el medio, análisis de la matriz DOFA, 
para evaluar las Oportunidades, Debilidades, Fortalezas y Amenazas. 
Mancera (2013) en su tesis titulada: “La era del marketing digital y las 
estrategias publicitarias en Colombia” en la universidad Nacional de Colombia. 
Tiene tuvo como metodología de tipo explorativa, teniendo en cuenta que el 
marketing digital implementando en las empresas con mayor posicionamiento en 
Colombia es un tema que no ha sido estudiado con profundidad, por lo tanto se 
espera obtener una visión aproximada que permita la formulación de una 
hipótesis. Como objetivo general fue utilizar las herramientas del marketing 
digital más utilizadas e importantes en el mercado laboral. Las conclusiones 
señalaron que las empresas pertenecientes al sector de la agroindustria y 
alimentos, utilizan entre sus herramientas digitales las recetas culinarias para 
diferentes situaciones: fiestas, comida sana, ocasiones especiales, entre otros, 
ya sea a través de videos o mediante la receta escrita. Además se dijo que bajo 
el contexto de la nueva era digital que ha envuelto a  las organizaciones, el 
marketing de las mismas se ha enfrentado con nuevas herramientas digitales 
para acercarse a los usuarios y establecer relaciones con mayor personalización 
y conectividad, por esta razón en los últimos las cifras comprueban el auge de 
las inversiones que realizan las compañías en este aspecto. 
Maridueña y Paredes (2015) en su proyecto de grado previo a la 
obtención del título de Ingenieros Comerciales Mención Marketing titulado “Plan 
de Marketing Digital 2014 para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. 
de la ciudad de Guayaquil” en la Universidad Politécnica Salesiana Guayaquil, 
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Ecuador. La metodología de la investigación fue de tipo campal y documental del 
tipo exploratorio con factores no experimentales con un enfoque cualitativo y 
cuantitativo, debido a que es necesario determinar ciertos aspectos de 
preferencias de los clientes, estimar las posibles tendencias y además el grado 
de recordación de la marca. Este proyecto tuvo como objetivo general diseñar 
un plan de marketing digital para aumentar la participación de mercado y 
posicionar la marca TBL The Bottom Line en internet, el mismo que será 
desarrollado para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. de la ciudad de 
Guayaquil en el año 2014. Se concluyó que es importante analizar cuál es la 
situación de la marca en el mercado de hoy en día, el mercado digital. Además, 
se dice que es de gran importancia que toda empresa tenga un plan estratégico 
de marketing digital para que tenga una mayor participación el mercado y 
posicionar la marca. 
Montenegro (2013) en su trabajo de investigación previo a la obtención 
del título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios titulado: “Estrategias 
de Marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de los productos de la 
empresa Los Andes”. Tuvo como objetivo general diagnosticar de qué manera 
las estrategias del marketing digital influyen en el posicionamiento de los 
productos de la empresa los Andes. Una conclusión planteada de suma 
importancia fue que las estrategias  de marketing digital son fundamentales para 
el éxito de la empresa Los Andes.  
1.2.2. Nacionales  
Almonacid y Herrera (2015) en su tesis para obtener el título profesional 
de licenciado en administración titula: “Estrategias de marketing digital y su 
influencia en el posicionamiento de la empresa MCH  Grupo Inmobiliario S.A.C. 
en el distrito de Trujillo2015” en la Universidad Privada Antenor Orrego. Tiene 
como objetivo general determinar cuál es la influencia de las estrategias de 
marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliaria 
S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015. Como conclusión más importante es que la 
empresa MCH Grupo Inmobiliario, después de haber invertido y utilizado de 
forma exitosa las estrategias de marketing digital, ha podido posicionarse en el 
segundo lugar en el sector inmobiliario, con el 13% de participación. Esto 
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confirma la hipótesis de que las estrategias de marketing digital influyen en el 
posicionamiento de la marca. 
Alvarado (2008) en su tesis para optar el título de licenciado en 
publicidad titulada: “Estrategias de Marketing de Servicios Educativos para 
Posicionamiento Caso: colegio en estudio” en la Pontificia Universidad Católica 
del Perú. La metodología aplicada fue de tipo aplicada, nivel descriptivo y diseño 
no experimental. El objetivo principal fue determinar la eficacia de la Estrategia 
de Marketing Educativo utilizada por el colegio en estudio para obtener un 
determinado posicionamiento, haciendo una descripción de la misma y, 
comparando sus resultados, con los objetivos que el colegio en estudio deseaba 
conseguir. Las conclusiones fueron que a pesar de que la Estrategia de 
Marketing de Servicios Educativos planteado por el colegio en estudio no se 
encuentra plasmada en un documento escrito, se puede afirmar que sí había una 
intencionalidad en sus acciones comerciales, ya que los directivos de dicha 
institución contaba con información sobre la institución actual del colegio y del 
mercado educativo en general.  
Puelles (2014)  en su tesis para optar el título de Licenciado en publicidad 
titulada: “Fidelización de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-Page 
de Inka Kola y el público adolescente y joven” en la  Pontificia Universidad 
Católica del Perú. Tuvo como objetivo general sugerir los aspectos estratégicos 
y tácticos más relevantes que una marca debe tomar en cuenta para poder 
fidelizar a sus consumidores a través de las redes sociales. Como conclusiones 
se propuso que Inca Kola aprovechó las horas  previas al almuerzo para hacerse 
un espacio y crear publicaciones provocativas y creativas ligadas a la comida 
peruana. Las publicaciones son de lunes a viernes y los veranos se trata de 
publicar por las tardes.  
Segura (2015) en su tesis para optar el título profesional de Licenciada 
en administración titulada: “Estrategias de marketing para el posicionamiento de 
los productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco, 2014” en la 
universidad nacional de Trujillo. Tiene como objetivo general Determinar de qué 
manera las estrategias del marketing contribuyen con el posicionamiento de los 
productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco. La conclusión más 
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importante fue que mediante la investigación se demuestra que las estrategias 
de marketing contribuyen de manera positiva en el posicionamiento de los 
productos textiles artesanales de la ciudad de Huamachuco.  
1.3. Teorías Relacionadas  
1.3.1. Variable Independiente : Marketing Digital  
El marketing digital es la acción de mostrar algo, ya sea un producto o servicio a 
alguien de forma digital aprovechando en tener mayores oportunidades en el 
ámbito laboral a comparación con otras empresas que aún no aplican el 
marketing digital en su negocio.  
A continuación, cuatro definiciones sobre la variable independiente “Marketing 
digital”.  
Villaseca (2014) manifiesta que: 
La función del Marketing en la era digital le exige combinar unas 
capacidades creativas, necesarias para el desarrollo de nuevas 
soluciones y experiencias, con un lado más analítico: efectivamente el 
nuevo papel del marketing implica dirigir los esfuerzos de entendimiento 
del cliente y su entorno, soportados en grandes volúmenes de  
información (p.22).                                                                                                                                               
Respecto a lo mencionado, las empresas tienen que adaptar su 
departamento de marketing a los cambios que tiene la era digital para que la 
empresa logre cosas innovadoras y pueda generar más beneficios tanto para la 
empresa como también para los clientes. 
Moro Y Rodés (2014) señalan lo siguiente: “El marketing digital considera que el 
mejor cliente es aquel que está presente en redes sociales y juegos online, está 
activo en redes de negocios y contactos profesionales y considera la red como 
algo normal en su actividad” (p.145). 
Esta definición revela que muchas personas hoy en día están altamente 
relacionadas con la nueva era tecnológica, lo que involucra los videos juegos, 
las redes sociales y eso es ventajoso y provechoso para las empresas que 
ofrecen su producto o servicio utilizando la red. 
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Sainz (2015) manifiesta que:  
Aunque el término “Marketing digital” se utilizó por primera vez a finales 
de los años noventa del siglo pasado, es en la primera década del siglo 
XXI cuando se vio más sofisticado, como una forma eficaz de crear 
relación con el consumidor que tiene profundidad y relevancia. La rápida 
evolución de los medios digitales creó nuevas oportunidades y vías para 
la publicidad y el marketing, impulsadas por la proliferación de 
dispositivos tecnológicos para acceder a los medios digitales, lo que ha 
llevado al crecimiento exponencial de la publicidad digital (p.42). 
Si bien es cierto, el marketing digital viene desde años anteriores, recién 
en los últimos años ha tenido acogida con las grandes empresas, ya que se vio 
más interesante tener una mejor relación con los clientes, considerando que los 
usuarios utilizan mucho más dispositivos digitales. 
Castaño Y Jurado (2010) afirman lo siguiente:  
El marketing nace con el auge de las nuevas tecnologías y la nueva 
forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las técnicas del 
marketing tradicional en entornos digitales. El marketing digital va 
dirigido a una gran masa, donde cada uno de los individuos debe sentirse 
único, especial, volviendo al trato personal que ofrecían los 
dependientes a sus clientes habituales en otras épocas, pero todo ello 
en un entorno digital (p.8). 
En lo absoluto, el marketing digital ha sido creado para poder dirigirse a 
grandes masas de personas con el propósito de ofrecer un servicio 
personalizado a cada usuario, donde cada uno de ellos pueda satisfacer sus 
necesidades sintiéndose el ser más importante para la empresa. 
1.3.2. Variable dependiente: Posicionamiento 
El posicionamiento es la forma como tú como empresa puedas lograr 
tener un espacio no solo en la mente del consumidor, sino también en el corazón 
de éste último. Para poder posicionarte como empresa en el ámbito laboral se 
debe de exponer todo los atributos, ya sea producto o servicio.  
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A continuación, cinco definiciones sobre la variable dependiente 
“Posicionamiento”.  
Leyva (2016) define que:  
El posicionamiento no sucede al azar, en la práctica es el resultado de 
una formulación estratégica y de un abordaje comercial cuidadosamente 
articulados, en un mercado, dentro de una categoría de producto o 
servicio, que requiere de la segmentación de un público objetivo (target, 
segmento meta) al cual está dirigido nuestro producto o servicio (p.45). 
Hoy en día existen muchas empresas en el mercado laboral, pero no 
todas logran tener una posición clara en el mercado y para lograr posicionarte 
en el mercado debes de tener una segmentación precisa, saber quién es tu 
público objetivo ofreciendo una sola idea a cada persona que conforme tu 
objetivo meta. 
Belohlavek (2005) afirma que: 
El objetivo de posicionar la empresa o institución, es asegurar que el 
lugar que ocupa en el mercado sea consistente con su organización (…) 
Cuando la empresa o institución ya está en el mercado, entonces lo que 
hace falta es tomar el punto de partida sabiendo que lo más probable es 
que represente tanto un punto de partida como de llegada, vale decir una 
actitud para actuar en el medio y hacer negocios (p.51).  
Claro está, que toda empresa necesita y quiere siempre tener un espacio 
dentro de tanta competencia que existe en el mercado laboral. Es por ello que 
cuando una empresa logre posicionarse en el mercado debe tener en claro cómo 
saber aprovechar esa gran acogida por un público objetivo, ya que con los 
nuevos avances tecnológicos e innovaciones tiene que adaptarse a ello para que 
evite perder esa posición en el mercado. 
Sánchez (2008) afirma que: “El posicionamiento define la manera en que la 
empresa desea ser percibida por los compradores objetivos. (…) El 




Para que cualquier entidad pueda posicionarse dentro del mercado 
laboral debe y tiene que aplicar una estrategia de diferenciación donde sea 
totalmente diferente a sus competencias y sea único en su rubro para poder 
brindar un solo producto y/o servicio a su público objetivo. 
Llopis (2015) señala lo siguiente:  
Hemos dicho que el posicionamiento es el espacio que ocupa una marca 
en la mente del consumidor respecto a su competencia. (…) Hay que 
alcanzar el posicionamiento adecuado en aquellas variables que sean 
relevantes en la decisión de compra del consumidor. (…) Lo 
verdaderamente relevante es que estas variables conduzcan al éxito 
comercial (p.88). 
El autor señala que las empresas no solo deben posicionarse como 
empresa en el mercado laboral, sino también posicionarse significa que la marca 
debe tener un espacio en la mente del consumidor, en otras palabras debe de 
dejar huella en cada uno de ellos para que la empresa tenga el éxito comercio 
que todas las empresas desean tener, a pesar de toda la competencia que pueda 
existir. 
Gómez (2015) manifiesta que: 
En realidad se trata más de metodología de Investigación de mercados. 
El concepto de posicionamiento es sencillo y no mucho juego; es, en 
realidad, una consecuencia de la definición de los segmentos 
encontrados. Una cantidad muy importante de artículos que tratan la 
segmentación de mercados se refieren simultáneamente, y 
soslayadamente también, al posicionamiento. No obstante, conviene 
decir que mucho de lo escrito sobre posicionamiento trata de la 
publicidad y la promoción como variables fundamentales para 
conseguirlo (p.78). 
En términos simples, una empresa logra posicionarse en el mercado 
laboral cuando ha encontrado a su público específico, segmentando mercados, 
ofreciendo publicidad de calidad y promoción a la hora que vende un producto u 
ofrece un servicio. 
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1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema general 
¿Cómo influye el marketing digital en el posicionamiento en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017? 
1.4.2. Problemas específicos  
¿Cómo influyen los medios digitales en la decisión de compra del consumidor en 
las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017? 
¿Cómo influye la publicidad en la mente del consumidor en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017? 
¿Cómo influye la proliferación de dispositivos tecnológicos en el éxito comercial 
en las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017? 
1.5. Justificación del estudio 
1.5.1. Justificación teórica 
El tema sobre marketing digital y su influencia en el posicionamiento en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, se ha visto 
evidenciado de la importancia, de conocer cómo se aplica el marketing digital en 
una institución educativa y si realmente es el factor que influye para estar bien 
posicionado dentro del sector educativo habiendo tanta competencia.  
 
1.5.2. Justificación metodológica  
Para alcanzar los objetivos del estudio, se acudió a la aplicación de la técnica de 
la encuesta para luego ser procesado en un software llamado SPSS 24 para 
medir si la variable independiente marketing digital influye en la variable 
dependiente posicionamiento. 
 
1.5.3. Justificación Social  
Se ha observado desde hace un tiempo atrás que en las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo que existen un mayor número de 
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alumnos gracias a que ambos colegios están siempre innovando. Por tal razón, 
esta investigación servirá para dar conocimiento sobre su influencia del 
marketing digital en el posicionamiento y también dar a conocer los resultados 
obtenidos y que estos sirvan como unos antecedentes para trabajos previos. 
1.6. Objetivos 
1.6.1. Objetivo general:  
Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. 
1.6.2. Objetivos específicos: 
Determinar la influencia de los medios digitales en la decisión de compra del 
consumidor en las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo, año 2017. 
Determinar la influencia de la publicidad en la mente del consumidor en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. 
Determinar la influencia de la proliferación de dispositivos tecnológicos en el éxito 
comercial en las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo, año 2017. 
1.7. Hipótesis 
1.7.1. Hipótesis general: 
El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y  La Católica de Carabayllo, año 2017. 
1.7.2. Hipótesis específicas: 
Los medios digitales influyen significativamente en la decisión de compra del 
consumidor en las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo, año 2017. 
La publicidad influye significativamente en la mente del consumidor en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y  La Católica de Carabayllo, año 2017. 
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La proliferación de dispositivos tecnológicos influye significativamente en el éxito 
comercial en las instituciones educativas Thales de Mileto La Católica de 

























2.1. Nivel de investigación  
El presente trabajo de investigación es de nivel descriptivo - causal. 
Mas (2012) señala que: 
Los estudios descriptivos suponen una mayor precisión del problema a 
investigar, por lo que son más formales que los explorativos y, 
generalmente, se apoyan en hipótesis, que pueden ser tentativas o 
especulativas. (…) Cuando es necesario demostrar que una variable 
causa o determina los valores de otras variables, debe aplicarse la 
investigación causal (p. 68).  
2.2. Tipo de investigación 
La presente investigación es de tipo Aplicada. 
Cegarra (2012) manifiesta lo siguiente: “La investigación aplicada, (…) tiende a  
la resolución de problemas o al desarrollo de ideas, a corto o mediano plazo, 
dirigidas a conseguir innovaciones, mejoras de proceso o productos, incremento 
de calidad o productividad, etc.” (p.42). 
2.3. Diseño metodológico  
La presente investigación es de diseño no experimental porque no se realizó una 
manipulación deliberada de variables. Además fue de corte transversal, ya que 
sólo se realizó la recolección de datos en un solo momento. 
Variables, Operacionalización 
Variable Independiente: Marketing Digital 
Definición conceptual  
Sainz (2015) sostiene que: 
Aunque el término <<marketing digital>> se utilizó por primera vez a 
finales de los años noventa del siglo pasado, es en la primera década 
del siglo XXI cuando se volvió más sofisticado, como una forma eficaz 
de crear una relación con el consumidor que tiene profundidad y 
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relevancia. La rápida evolución de los medios digitales creó  nuevas 
oportunidades  y vías para la publicidad y el marketing, impulsadas por 
la proliferación de dispositivos para acceder a los medios digitales, lo que 
ha llevado al crecimiento exponencial la publicidad digital. (…) El 
marketing digital se refiere a menudo como “marketing on line”, 
“marketing en internet” o “web marketing” (p. 42). 
Definición operacional  
El marketing digital es el uso  de las estrategias de comercialización que se 
aplican en los medios digitales. Todas las técnicas off-line que existen en el 
mundo son copiadas y convertidas a mundo nuevo llamado el mundo online. En 
el ámbito digital hay mecanismos nuevos como la inmediatez, las nuevas redes 
que aparecen día a día, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las 
técnicas utilizadas. 
2.3.1. Variable Dependiente: Posicionamiento 
Definición conceptual 
Llopis (2015) señala lo siguiente: 
Hemos dicho que el posicionamiento es el espacio que ocupa una 
marca en la mente del consumidor respecto a su competencia. (…) Hay 
que alcanzar el posicionamiento adecuado en aquellas variables que 
sean relevantes en la decisión de compra del consumidor. (…) Lo 
verdaderamente relevante es que estas variables conduzcan al éxito 
comercial (p.88). 
Definición operacional  
Posicionamiento es la agrupación de todas las ideas y/o pensamientos que 
existen en la mente de un consumidor respecto a una marca. Estas ideas y/o 
pensamientos son relacionadas a una serie de atributos importantes que 
marcaron una diferencia entre una marca y las demás. La empresa puede decidir 
qué características quiere que sus clientes identifiquen, lo difícil es saber qué 
características son las que llamarían la atención de más clientes y cuál de todos 
fidelizaría a los actuales. 
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2.3.2. Dimensiones  
Dimensiones de marketing digital 
  Medios digitales 
Aranda, Creus Y Sánchez (2013) afirman que: 
En estos momentos convivimos con los nuevos y los viejos medios. Pero 
los nuevos medios han simplificado las formas de producción, han 
reducido sus costes y han facilitado la difusión y distribución de mensajes 
por no requerir conocimientos informáticos para poder participar en la 
Red (p.56). 
Si bien cierto que en la actualidad existen tantos medios digitales 
antiguos y nuevos hoy la gran mayoría de las personas sin importar la edad solo 
utilizan medios digitales nuevos para informarse de una información o para 
establecer comunicación con personas allegas a ellos. 
Publicidad  
Vértice (2007) sostiene que: 
La publicidad puede utilizarse para construir una imagen a largo plazo 
de un producto o para obtener ventas rápidas, ya que se trata de un 
medio muy eficiente para captar a numerosas personas dispersas. 
Además la publicidad puede tener un efecto directo sobre las ventas con 
su única presencia, ya que muchos consumidores  piensan que una 
marca muy anunciada tienen que ser de buena calidad (p. 15-16). 
Se tiene en claro que la publicidad permite a cualquier tipo de empresa 
a tener una imagen o a mejorarla  a largo plazo y también pueda incrementar 
sus ventas. Cuando se aplica la publicidad en una empresa tiene efecto directo 







Ron, Álvarez Y Núñez especifican que: 
Se comprueba que perciben al televisor como << esa cosa un poco 
anticuada que les entretiene en el salón>>. Y ven al ordenador como una 
especie de <<hermano mayor>>, con el que se llevan bien, que les 
ofrece un aprovechamiento flexible para ser varios tipos de tareas (…) Y 
por último nos queda otro  nuevo tipo de dispositivos : las tabletas. Sobre 
ellas los jóvenes responden que <<para mí son como un mago>> Porque 
la consideran un elemento intermedio que se sitúa entre ese hermano 
mayor que es el ordenador y el smartphone ya que le ofrece contenidos 
avanzados en una pantalla más grande y en un dispositivo del que 
puedan obtener o donde puedan  incorporar información (p.73).  
En muchas instituciones educativas se trabaja con tablets, 
computadores, celulares y televisores, pero los profesores deben concientizar al 
buen uso que le deben dar a cada dispositivo digital con que puedan trabajar en 
el aula, para evitar cualquier tipo de distracción, ya que el objetivos de trabajar 
con dispositivos digitales dentro del aula es para mejorar las clases y evitar una 
enseñanza de hace muchos años atrás. 
Dimensiones de posicionamiento  
La mente del consumidor 
Quiñonez (2014) sostiene que: 
La desnudez (física, emocional, intelectual, ideológica) no es un 
concepto sencillo. Implica exposición, implica transparencia, conlleva 
riesgo. (…) Si no desnudas tu propia mente, jamás podrás desnudar la 
mente de tu consumidor, y revelar los insights. Más que revelarlo, hay 
que accionarlo. Y es en el hacer donde todo cobra sentido. Donde todo 
se tangibiliza y se vuelve relevante para tu marca, tu negocio, tu 
empresa.  (pp. 2-3).  
Todo lo que pasa por la mente del consumidor es de mucha importancia 
para toda empresa. Es por ello, que debes considerar aspectos como la 
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exposición de tu producto o servicio, la transparencia de tu producto o servicio y 
los riesgos que puede existir cuando ofreces cierto producto o servicio a tu 
cliente. 
Decisión de compra  
Kotler Y Keller (2006) aseguran que: 
Durante la fase de evaluación, los consumidores se forman preferencias 
entre las diferentes marcas que integran el conjunto de elección. 
Asimismo, también pueden formarse intenciones de compra para 
adquirir su marca favorita. Cuando se genera una intención de compra, 
los consumidores toman cinco decisiones secundarias: decisión de 
marca, decisión de vendedor, decisión de cantidad, decisión de tiempo 
y decisión de forma de pago (p. 197).  
Todo consumidor antes de tomar una decisión de compra, tiene que 
evaluar ciertas alternativas que puedan existir en un mismo espacio. Antes que 
ellos elijan un producto o servicio, muchas personas tienden a tomar decisiones 
secundarias muy aparte a que producto o servicio va a llevar como cliente. 
Éxito comercial 
De la maza (2011) afirma que: 
Para iniciar un proceso de mejoramiento de los rendimientos de 
aprendizaje del colegio, se hace necesario que cada año se realice un 
proceso de planificación, en el caso de educación, significa imaginar el 
mundo del futuro y donde queremos llegar como colegio, para construir 
en el presente los caminos que nos van a conducir al éxito, sabiendo que 
existen márgenes de incertidumbre que ayudarán a realizar 
modificaciones  durante el trayecto (p.118). 
Para cualquier tipo de empresa, siempre es necesario que ocurra un 
proceso de planificación sobre el proyecto que se realizará en un tiempo, ya sea 
corto o largo plazo, para tener en claro cuáles son los factores que nos dirijan a 




2.3.3. Indicadores  
Indicadores de medios digitales  
Reducción de costes 
Amat y Soldevila (2011) señalan que: “El coste es el valor del consumo de inputs 
que se precisa para poder producir outputs. Se trata de un concepto propio de la 
contabilidad interna. Los costes suelen ser mayores que los gastos debido a que 
hay conceptos de costes que no consideran gastos. 
Difusión de mensajes 
Scheinsohn (2011) manifiesta que: 
En los mass media el  “único emisor” se dirige a gran cantidad de 
interlocutores. Esto determina que en general  deban ser entendidos más 
como “medios de difusión masiva” que como “medios de comunicación 
masiva”, puesto que la difusión se caracteriza por: 
 Ser unidireccional 
 No representa reciprocidad 
 Ser simultánea- al mismo tiempo-, dirigida a una gran masa.  
 Ser impersonal (p. 264).  
Distribución de mensajes 
Rivera y López-Rúa (2012) afirman que: El mensaje debe adaptarse al plan de 
marketing de la empresa. Debe ir acorde no sólo con el producto, sino también 
con el precio y la distribución, todo englobado en una estrategia de  
comunicación (p. 390).  
Indicadores de publicidad  
Imagen a largo plazo 
Akiko, Llamas, Martínez y Jacob (2007) mencionan que: 
Asimismo, también conviene tener en claro que no es posible 
transformar la imagen de una empresa a corto plazo. Sólo se pueden 
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esperar resultados efectivos a largo plazo. No obstante, para conseguir 
estos resultados en el tiempo, hace falta desarrollar acciones a corto ay 
alargarlas de manera continuada en el tiempo (p.126). 
Ventas Rápidas 
Kotler (2002) afirma que: La publicidad puede servir para crear una imagen a 
largo plazo de un producto (…) o para generar ventas rápidas. La publicidad 
puede llegar de forma eficiente a compradores geográficamente dispersos (p. 
278).  
Buena Calidad 
Ortega y Suárez (2009) señala que: Cuando los líderes se proponen a prestar 
servicios de buena calidad, demuestran su compromiso institucional, lo que les 
gana credibilidad ante los empleados (p. 20).  
Indicadores de dispositivos  
Televisores 
Gadotti (2003) afirma que: 
La TV forma parte de su convivencia. Por lo tanto, negar su uso al niño 
popular en la escuela es negarle la oportunidad de tener una razón más 
para que le guste la escuela, principalmente, y negarle la posibilidad de 
estar sujeto en la relación con la televisión (p.20). 
Ordenadores 
Dionicio (2014) manifiesta que: 
 La presencia de computadoras en el aula favorece la generación de 
ambientes de aprendizaje más adecuados para satisfacer los intereses, 
inquietudes, necesidades y expectativas de la niñez, adolescencia y 
juventud, así como para hacerlos partícipes de su formación a partir de 
la disponibilidad de herramientas que favorezcan en ellos la producción 





Filgueira (2014) afirma que:  
A la hora de utilizar móviles en el aula, tanto smartphones como tablets, 
es necesario tener en cuenta además de sus beneficios sus posibles 
inconvenientes o riesgos. Sobre todo hay que considerar que cualquier 
herramienta, informática o no, es un complemento al aprendizaje no el 
fin de aprendizaje en sí mismo (p. 34). 
Indicadores de la mente del consumidor 
Exposición 
Burillo (2016) señala que: La familiaridad es el grado de exposición que tiene un 
individuo a otro. Al ver y escuchar a la persona que ofrece el producto o servicio, 
se genera más confianza (párr.7).  
Transparencia 
Vicente y Capella (2015) señala que: Una empresa del siglo XXI debe ser 
transparente, saber escuchar y estar abierta al diálogo. Y el punto de partida de 
ese diálogo muchas veces es una queja (párr. 7). 
Riesgo 
Cabeleiro (2010) menciona que:  
Como consecuencia del trabajo y de las condiciones en las que se 
realiza, aparecen los factores de riesgo laboral, que dan lugar a 
diferentes tipos de accidentes, enfermedades profesionales y efectos 
para la salud más comunes en los centros de educación infantil (párr. 3).  
Indicadores de decisión de compra   
Preferencia de diferentes marcas 
De Aguilera (2016) señala que:  
La reputación per se puede llegar a traducirse directamente en << 
preferencia de marcas>>, pero es necesaria una variable de rango 
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superior, la confianza, de la que la reputación es un componente clave, 
para que la preferencia de marca se traduzca en intención de compra 
(…) y esta, junta a otros factores en el establecimiento de una relación 
(p. 29). 
Consideración de compra  
Martínez (2015) sustenta que:  
Se deriva de las experiencias anteriores de las personas que integran 
una organización y que ejercen algún tipo de rol en el proceso de 
decisión de compra, ya que el nivel de satisfacción en una revelación 
previa  con un proveedor reforzará en sentido positivo o negativo su 
consideración en la siguiente decisión de compra (p. 46).  
Forma de pago 
Jerez (2011) señala que: 
El medio de pago y cobro que se adopte estará, como es natural, en 
función de múltiples circunstancias como la solvencia, la confianza, la 
experiencia, el mercado, el destinatario, la comodidad, el interés en la 
operación, los costes, la seguridad de cobro, las ventajas e 
inconveniencias de las diferentes modalidades, la operativa bancaria, el 
grado de necesidad, el riesgo del país, etc. (p. 176).  
Indicadores de éxito comercial 
Proceso de Planificación  
Instituto Interamericano de cooperación para la agricultura manifiesta que: (…) 
El proceso de planificación se apoya en la dinámica de los cambios 
socioeconómicos (p.15). 
Proceso de mejoramiento 
Piñeros (2004) menciona que: Es decir, ese esfuerzo deliberado de 
mejoramiento debe ser aterrizado, articulado alrededor de lo que pasa en la 
institución educativa que es donde la educación ocurre (p. 15). 
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Rendimientos de aprendizaje 
Mondragón (2013) señala que: Asimismo, los resultados obtenidos aportan 
información tanto a la Administración educativa como a los centros docentes 
participantes sobre las medidas que pueden aportarse orientadas a la mejora de 






















2.4. Matriz de operacionalización de variables   
















































Imagen a largo 
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Ventas rápidas  5 











































































2.5. Población, muestra y muestreo 
2.5.1. Población  
La población de estudio estuvo conformada por 30 colaboradores 
específicamente del área administrativa y gerencial, siendo 15 colaboradores de 
la institución educativa Thales de Mileto y 15 colaboradores de la institución 
educativa La Católica de Carabayllo en el año 2017. 
2.5.2. Muestra 
La muestra fue conformada por 30 personas igual a la población, ya que la 
muestra fue pequeña. 
2.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
2.6.1. Técnica  
En la presente investigación se utilizó la técnica de la encuesta, que se 
desprende de la operacionalización de variables. 
2.6.2. Instrumento 
En la presente investigación se utilizó el instrumento del cuestionario, que se 
desprende de la operacionalización de variables.  
2.6.3. Validación  
En la presente investigación se desarrolló la validación de datos por juicio de 
expertos, para lo cual recurrí a la opinión de docentes de reconocida trayectoria 
en la escuela de Administración de la Universidad César Vallejo. Los resultados 




Validación de expertos  
Expertos Opinión de aplicabilidad 
- Dr. Fernández Saucedo Narciso Aplicable 
- Dr. Costilla Castillo Pedro Constante Aplicable 
- Dra. Rosales Domínguez Ediht Aplicable 
Fuente: Elaboración Propia 
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2.6.4. Confiabilidad  
La confiablidad del instrumento, se desarrolló con el método Alfa de Crombach, 
registrando los datos obtenidos de la encuesta en el programa estadístico SPSS 
24, mediante un trabajo piloto de 20 preguntas realizado a 10 colaboradores de 
las instituciones  educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo. 
Las siguientes tablas muestran la Confiabilidad de la variable 










Como se puede apreciar que el análisis de confiabilidad para las variables 
marketing digital y posicionamiento, respecto al resultado tiene un valor α de 
0.826, esto indica que el grado de fiabilidad es bueno, según la tabla 4, valiendo 
su uso para la recolección de datos. 
Tabla 4  





















Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
 
Valores Interpretación 
Coeficiente alfa >.9 es excelente 
Coeficiente alfa >.8 es bueno 
Coeficiente alfa >.7 es aceptable 
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable 
Coeficiente alfa >.5 es pobre 
Coeficiente <.alfa 5 es inaceptable 
Fuente: George y Mallery (2003, p.231). 
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2.7. Métodos de análisis de datos 
Para el análisis de los datos se utilizó el método hipotético – deductivo, por lo 
cual obtendremos información relevante, apoyado por el programa estadístico 
SPSS-24.  
2.7.1. Método hipotético deductivo 
Donde se plantearon las hipótesis para solucionar el problema propuesto, para 
luego contrastarlo con la realidad y asegurar la validez de la investigación. Esto 
quiere decir que se hizo un análisis de lo general a lo particular.  
2.7.2. Método estadístico descriptivo e inferencial 
El propósito de éste método estadístico descriptivo e inferencial va más allá de 
describir las distribuciones de las variables, ya que se pretende probar hipótesis 
y generalizar los resultados obtenidos en la muestra a la población o universo. 
2.8. Aspectos éticos  
La presente investigación está basada en respetar la veracidad de los resultados, 
la confiabilidad de los datos obtenidos, a respetar la propiedad intelectual, 
citando a los autores al momento de realizar la búsqueda, así como respetar el 
anonimato de los encuestados, en la cual no se consignará información que 











Figura 1: Gráfico de barras Figura 2: Diagrama porcentual 
III. RESULTADOS  
 
3.1. Análisis estadísticos descriptivos  
El análisis de los resultados según las 30 encuestas realizadas en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo año 2017, 




Marketing Digital (Agrupada) 





Válido casi siempre 14 46,7 46,7 46,7 
siempre 16 53,3 53,3 100,0 









Según los resultados, notamos que 16 personas de 30, representando el 53,3% 
de los encuestados, respondieron que siempre en las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo aplican el marketing digital. 
Asimismo, se observa que 14 personas de 30, representando el 46,7% de los 
encuestados respondieron que casi siempre sobre la variable estudiada. 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 3: Gráfico de barras Figura 4: Diagrama porcentual 
Variable dependiente  
 












Según los resultados, notamos que 16 personas de 30, representando el 53,3% 
de los encuestados, respondieron que siempre las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo están posicionadas en el sector 
educativo. Asimismo, se observa que 14 personas de 30, representando el 












Válido casi siempre 14 46,7 46,7 46,7 
siempre 16 53,3 53,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 5: Gráfico de barras Figura 6: Diagrama porcentual  
Fuente: Elaboración propia 
Dimensiones de la variable independiente: Marketing digital  











Según los resultados, notamos que 15 personas de 30, representando el 50% 
de los encuestados, respondieron que siempre las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo utilizan medios digitales. Asimismo, 
se observa que 14 personas, representando el 46,7% de los encuestados 
respondieron que casi siempre, mientras que 1 persona, representando el 3,3% 
respondió a veces sobre la dimensión estudiada en las instituciones educativas 




Medios Digitales (Agrupada) 





Válido a veces 1 3,3 3,3 3,3 
casi siempre 14 46,7 46,7 50,0 
siempre 15 50,0 50,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
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Fuente: Elaboración propia 









Según los resultados, notamos que 23 personas de 30, representando el 76,7% 
de los encuestados, respondieron que casi siempre el departamento de 
marketing de las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo desarrolla publicidad. Asimismo, se observa que 5 personas, 
representando el 16,7% de los encuestados, respondieron que a veces, mientras 
que 2 personas, representando el 6,7% respondieron siempre sobre la 
dimensión estudiada en las instituciones educativas Thales de Mileto y La 
Católica de Carabayllo, 2017.    
 
 









Válido a veces 5 16,7 16,7 16,7 
casi siempre 23 76,7 76,7 93,3 
siempre 2 6,7 6,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
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Fuente: Elaboración propia 
Figura 9: Gráfico de barras Figura 10: Diagrama porcentual  









Válido casi siempre 3 10,0 10,0 10,0 
siempre 27 90,0 90,0 100,0 









Según los resultados, notamos que 27 personas de 30, representando el 90% 
de los encuestados, respondieron que siempre se utilizan dispositivos 
tecnológicos en las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo. Mientras que 3 personas de 30, representando el 10% de los 
encuestados, respondieron casi siempre sobre la dimensión estudiada en las 










Fuente: Elaboración propia 
Figura  12: Diagrama porcentual Figura  11: Gráfico de barras 
porcentual 




La Mente Del Consumidor (Agrupada) 







a veces 1 3,3 3,3 3,3 
casi siempre 17 56,7 56,7 60,0 
siempre 12 40,0 40,0 100,0 







Según los resultados, notamos que 15 personas de 30, representando el  56,7 
% de los encuestados, respondieron que casi siempre toda información queda 
claro en la mente del consumidor en las instituciones Thales de Mileto y La 
Católica de Carabayllo. Asimismo, se observa que 12 personas de 30, 
representando el 40 % de los encuestados, respondieron que siempre, mientras 
que 3 personas de 30, representando el 3,3 % de los encuestados, respondieron 
a veces sobre la dimensión estudiada en las instituciones educativas Thales de 
Mileto y la  Católica de Carabayllo, 2017.  
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Fuente: Elaboración propia 




Decisión De Compra (Agrupada) 





Válido a veces 1 3,3 3,3 3,3 
casi siempre 14 46,7 46,7 50,0 
siempre 15 50,0 50,0 100,0 





                          
 
Interpretación: 
Según los resultados, notamos que 15 personas de 30, representando el 50% 
de los encuestados, respondieron que siempre existe decisión de compra por 
parte del padre de familia de las instituciones educativas Thales de Mileto y La 
Católica de Carabayllo. Asimismo, se observa 14 personas de 30, representando 
el 46,7% de los encuestados respondieron que casi siempre, mientras que 1 
persona de 30, representando el  3,3% de los encuestados, respondió a veces 
sobre la dimensión estudiada en las instituciones educativas Thales de Mileto y 
La Católica de Carabayllo, 2017. 
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Figura 15: Gráfico de barras Figura 16: Diagrama porcentual  
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 12 
 
Éxito Comercial (Agrupada) 





Válido casi nunca 5 16,7 16,7 16,7 
a veces 12 40,0 40,0 56,7 
casi siempre 11 36,7 36,7 93,3 
Siempre 2 6,7 6,7 100,0 






Según los resultados, notamos que 12 personas de 20, representando el 40% 
de los encuestados, respondieron que a veces las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo tienen éxito comercial. Asimismo, 
se observa que 11 personas de 30, representando el 36,7% de los encuestados, 
respondieron que casi siempre, mientras que 5 personas de 30, representando 
el 16,7% de los encuestados, respondieron casi nunca y finalmente 2 personas 
de 30, representando el 6,7% respondieron que siempre sobre la dimensión 





3.2. Análisis inferencial de los resultados  
3.2.1. Prueba de Hipótesis  
Según el contraste para realizar las pruebas de hipótesis, se corroboró que las 
variables y dimensiones en investigación no tienen distribución normal, por lo 
tanto se aplicó las pruebas no paramétricas. Prueba de Person. 
Hipótesis General:  
Hi: El marketing digital influye significativamente en el 
posicionamiento en las    instituciones educativas Thales de 
Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017.  
Ho: El marketing digital no influye significativamente en el 
posicionamiento en las    instituciones educativas Thales de 
Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. 
H1: El marketing digital si influye significativamente en el 
posicionamiento en las instituciones educativas Thales de 
Mileto y  La Católica de Carabayllo, año 2017. 
Regla de decisión: 
 p > 0,05, se acepta la 𝐻0 
 p < 0,05, se rechaza la 𝐻0. 
Tabla 13 
 








Marketing Digital (Agrupada) Correlación de Pearson 1 ,330 
Sig. (bilateral)  ,075 
N 30 30 
Posicionamiento (Agrupada) Correlación de Pearson ,330 1 
Sig. (bilateral) ,075  




La tabla 13 nos muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 
mayor 0.075 es decir “0.075 > 0.05”, por ende se acepta la hipótesis nula y se 
rechaza la hipótesis de investigación. Según la tabla 14 estandarizada, existe 
una correlación positiva muy baja de un 33 % concluyendo que no existe 
influencia significativa entre marketing digital y posicionamiento en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo. 
 
Tabla 14 




















                      





-1 Correlación negativa grande y perfecta 
(-0.9 a -0.99) Correlación negativa muy alta 
(-0.7 a -0.89) Correlación negativa alta 
(-0.4 a -0.69) Correlación negativa moderada 
(-0.2 a -0.39) Correlación negativa baja 
(-0.01 a -0.19) Correlación positiva muy baja 
0 Nula 
(0.0 a 0.19) Correlación positiva muy baja 
(0.2 a 0.39) Correlación positiva baja 
(0.4 a 0.69) Correlación positiva moderada 
(0.7 a 0.89) Correlación positiva alta 
(0.9 a 0.99) Correlación positiva muy alta 




Hipótesis especifica 1  
 
Hi: Los medios digitales influyen significativamente en la 
decisión de compra del consumidor en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017. 
Ho: Los medios digitales no influyen significativamente en la 
decisión de compra del consumidor en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017. 
Hi: Los medios digitales si influyen significativamente en la 
decisión de compra del consumidor en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017. 
Regla de decisión:  
 p > 0,05, se acepta la 𝐻0 











La tabla 15 nos muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 








Medios Digitales (Agrupada) 
Correlación de Pearson 1 ,472** 
Sig. (bilateral)  ,008 
N 30 30 
Decisión De Compra 
(Agrupada) 
Correlación de Pearson ,472** 1 
Sig. (bilateral) ,008  




acepta la hipótesis de investigación. Según la tabla 14 estandarizada, existe una 
correlación positiva muy baja de un 47,2 % concluyendo que existe influencia 
significativa entre medios digitales y decisión de compra en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo. 
Hipótesis especifica 2  
Hi: La publicidad influye significativamente en la mente del 
consumidor en las instituciones educativas Thales de Mileto y 
La Católica de Carabayllo, año 2017.  
Ho: La publicidad no influye significativamente en la mente del 
consumidor en las instituciones educativas Thales de Mileto y 
La Católica de Carabayllo, año 2017.  
H1: La publicidad si influye significativamente en la mente del 
consumidor en las instituciones educativas Thales de Mileto y 
La Católica de Carabayllo, año 2017.  
Regla de decisión:  
 p > 0,05, se acepta la 𝐻0 












Correlación de Pearson 1 ,245 
Sig. (bilateral)  ,192 
N 30 30 
La Mente Del Consumidor 
(Agrupada) 
Correlación de Pearson ,245 1 
Sig. (bilateral) ,192  
N 30 30 
 
Interpretación:  
La tabla 16 nos muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 
mayor 0.192 es decir “0.192 > 0.05”, por ende se acepta la hipótesis nula y se 
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rechaza la hipótesis de investigación. Según la tabla 14 estandarizada, existe 
una correlación positiva muy baja de un 24,5 % concluyendo que no existe 
influencia significativa entre publicidad y la mente del consumidor en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo. 
Hipótesis especifica 3: 
Hi: La proliferación de dispositivos tecnológicos influye 
significativamente en el éxito comercial en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017.  
Ho: La proliferación de dispositivos tecnológicos no influye 
significativamente en el éxito comercial en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017.  
H1: La proliferación de dispositivos tecnológicos si influye 
significativamente en el éxito comercial en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017.  
 
Regla de decisión:  
 p > 0,05, se acepta la 𝐻0 









Dispositivos (Agrupada) Correlación de Pearson 1 ,268 
Sig. (bilateral)  ,153 
N 30 30 
Éxito Comercial (Agrupada) Correlación de Pearson ,268 1 
Sig. (bilateral) ,153  
N 30 30 





Interpretación:   
La tabla 17 nos muestra a las variables en estudio con un nivel de significancia 
mayor 0.153 es decir “0.153 > 0.05”, por ende se acepta la hipótesis nula y se 
rechaza la hipótesis de investigación. Según la tabla 14 estandarizada, existe 
una correlación positiva baja de un 26,8% concluyendo que no existe influencia 
significativa entre proliferación de dispositivos digitales y el éxito comercial en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo. 
3.2.2. Prueba de influencia 
    Hipótesis general  
Ho: El marketing digital no influye significativamente en el 
posicionamiento en las    instituciones educativas Thales de 
Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. 
H1: El marketing digital si influye significativamente en el 
posicionamiento en las instituciones educativas Thales de 
Mileto y  La Católica de Carabayllo, año 2017. 








Según los resultados de la tabla 18 tenemos en el R cuadrado un coeficiente de 
10.9% indicando que el marketing digital está explicado por el posicionamiento, 
según la tabla 19 de porcentajes esta variación es muy baja.  
Tabla 19 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,330a ,109 ,077 ,487 














De acuerdo a los resultados de la tabla 20 de ANOVA se observa que la 
significancia encontrada es mayor (0.075) a la significancia de trabajo (0.05), es 
decir “0.075 > 0.05”; por lo tanto se acepta la hipótesis nula y se rechaza la 
hipótesis de investigación. Es decir, el marketing digital no influye 
significativamente en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales 








t Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) 1,696 ,461  3,683 ,001 
Marketing Digital 
(Agrupada) 
,330 ,178 ,330 1,852 ,075 
a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada) 
 
PORCENTAJE TENDENCIA 
1% - 20% Muy baja 
21% - 40% Baja 
41% - 60% Moderada 
61% - 80% Alta 






cuadrática F Sig. 
1 Regresión ,815 1 ,815 3,430 ,075b 
Residuo 6,652 28 ,238   
Total 7,467 29    
a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada) 
b. Predictores: (Constante), Marketing Digital (Agrupada) 




Según los resultados de la tabla 21, la ecuación de regresión lineal simple es 
Y=βO + β1. X, donde el posicionamiento es igual a 1.696 y 0.330 es igual a la 
motivación, resultando Y= 1.696 + 0.330 X.  
 
Hipótesis especifica 1  
Ho: Los medios digitales no influyen significativamente en 
la decisión de compra del consumidor en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica 
de Carabayllo, año 2017. 
Hi: Los medios digitales si influyen significativamente en la 
decisión de compra del consumidor en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de 








Los resultados de la tabla 22 tenemos en el R cuadrado un coeficiente de 22.3% 
que los medios digitales está explicada en la decisión de compra, según la tabla 
19 de porcentajes esta variación es baja. 
 
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 
Error estándar de la 
estimación 
1 ,472a ,223 ,195 ,513 












De acuerdo a los resultados de la tabla 23 de ANOVA se observa que la 
significancia encontrada es menor (0.008) a la significancia de trabajo (0.05), es 
decir “0.008< 0.05”; por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis de investigación. Es decir, los medios digitales influyen 
significativamente en la decisión de compra en las instituciones educativas 






Según los resultados de la tabla 24, la ecuación de regresión lineal simple es 
Y=βO + β1. X, donde la decisión de compra es igual a 1.831 y 0.472 es igual a los 




1 Regresión 2,108 1 2,108 8,019 ,008b 
Residuo 7,359 28 ,263   
Total 9,467 29    
a. Variable dependiente: Decisión De Compra (Agrupada) 







t Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) 1,831 ,585  3,129 ,004 
Medios Digitales 
(Agrupada) 
,472 ,167 ,472 2,832 ,008 
a. Variable dependiente: Decisión De Compra (Agrupada) 
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Hipótesis especifica 2  
Ho: La publicidad no influye significativamente en la 
mente del consumidor en las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 
2017.  
H1: La publicidad si influye significativamente en la mente 
del consumidor en las instituciones educativas Thales 
de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017.  
Tabla 25 
Resumen del modelo 
 




de la estimación 
1 ,245a ,060 ,027 ,549 
a. Predictores: (Constante), Publicidad (Agrupada) 
 
Interpretación:  
Los resultados de la tabla 25 tenemos en el R cuadrado un coeficiente de 0.60 
% que la publicidad está explicada en la mente del consumidor, según la tabla 








cuadrática F Sig. 
1 Regresión ,539 1 ,539 1,790 ,192b 
Residuo 8,428 28 ,301   
Total 8,967 29    
a. Variable dependiente: La Mente Del Consumidor (Agrupada) 
b. Predictores: (Constante), Publicidad (Agrupada) (Agrupada) 
Interpretación: 
De acuerdo a los resultados de la tabla 26  de ANOVA se observa que la 
significancia encontrada es mayor (0.192) a la significancia de trabajo (0.05), es 
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decir “0.192 >0.05”; por lo tanto se acepta la hipótesis nula y se rechaza la 
hipótesis de investigación. Es decir, la publicidad no influye significativamente en 
la mente del consumidor en las instituciones educativas Thales de Mileto y La 




Según los resultados de la tabla 27, la ecuación de regresión lineal simple es 
Y=βO + β1. X, donde la mente del consumidor es igual a 4.189 y - 0.284 es igual 
a la publicidad resultando Y= 4.189 + 0.284 X.  
 
Hipótesis Especifica 3  
Ho: La proliferación de dispositivos tecnológicos no influye 
significativamente en el éxito comercial en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo, año 2017.  
H1: La proliferación de dispositivos tecnológicos si influye 
significativamente en el éxito comercial en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de 





Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
t Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) 4,189 ,623  6,726 ,000 
Publicidad (Agrupada) ,284 ,212 ,245 1,338 192 












Los resultados de la tabla 28 tenemos en el R cuadrado un coeficiente de 0.72 
% que los dispositivos están explicados en el éxito comercial, según la tabla 19 









cuadrática F Sig. 
1 Regresión 1,481 1 1,481 2,162 ,153b 
Residuo 19,185 28 ,685   
Total 20,667 29    
a. Variable dependiente: Éxito Comercial (Agrupada) 
b. Predictores: (Constante), Dispositivos (Agrupada) 
 
Interpretación:  
De acuerdo a los resultados de la tabla 29 de Anova se observa que la 
significancia encontrada es mayor (0.153) a la significancia de trabajo (0.05), es 
decir “0.153 >0.05”; por lo tanto se acepta la hipótesis nula y se rechaza la 
hipótesis de investigación. Es decir, la proliferación de dispositivos digitales no 
influye significativamente en el éxito comercial en las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo periodo 2017. 
 
 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,268a ,072 ,039 ,828 






Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
t Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) 1,185 1,469  ,807 ,426 
Dispositivos (Agrupada) ,741 ,504 ,268 1,470 ,153 




Según los resultados de la tabla 30, la ecuación de regresión lineal simple es 
Y=βO + β1. X, donde el éxito comercial es igual a 1.185 y  0.741 es igual a los 























IV. DISCUCIÓN  
 
En la presente tesis los resultados más relevantes obtenidos como parte de la 
recolección y proceso de datos en la investigación titulada “El marketing digital 
influye en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales de Mileto y 
La Católica de Carabayllo, año 2017”, fueron comparados con el antecedente de 
estudio internacional de Montenegro (2013) titulada “Estrategias de Marketing 
digital y su incidencia en el posicionamiento de los productos de la empresa Los Andes” 
y el antecedente de estudio nacional de  Almonacid y Herrera (2015) titulada 
“Estrategias de marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la 
empresa MCH Grupo inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015”.  
La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la influencia del 
marketing digital en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales de 
Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. Mientras que en la tesis 
internacional de Montenegro (2013) tuvo como objetivo general diagnosticar de 
qué manera las estrategias del marketing digital influyen en el posicionamiento 
de los productos de la empresa los Andes. Por lo tanto, ambos objetivos 
generales coinciden en el manejo de las dos variables. 
La hipótesis general de la presente tesis fue el marketing digital influye 
significativamente en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales 
de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. Mientras que en la tesis de 
Montenegro (2013) la hipótesis general planteada fue que las estrategias de 
marketing digital mejorará el posicionamiento de los productos de la empresa de 
Los Andes. 
Finalmente, ésta presente tesis tuvo como resultados que el marketing digital no 
influye significativamente en el posicionamiento en las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo periodo 2017. Mientras que en la 
tesis de Montenegro (2013) se señaló como resultado que las estrategias de 
marketing digital mejorará el posicionamiento de los productos de la empresa de 
Los Andes. 
La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la influencia del 
marketing digital en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales de 
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Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. Mientras que en la tesis nacional 
de Almonacid y Herrera (2015) tuvo como objetivo general determinar cuál es la 
influencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la 
empresa MCH Grupo Inmobiliaria S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015. En 
consecuencia ambos objetivos generales coinciden en el manejo de las dos 
variables. 
La hipótesis general de la presente tesis fue que el marketing digital influye 
significativamente en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales 
de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. Mientras que en la tesis de 
Almonacid y Herrera (2015) la hipótesis general fue que La estrategias del 
marketing digital tienen como influencia directa en el posicionamiento de la 
empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015.  
Finalmente, ésta presente tesis tuvo como resultado que el marketing 
digital no influye significativamente en el posicionamiento en las instituciones 
educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo periodo 2017. Mientras 
que en la tesis de Almonacid y Herrera (2015) tuvo como resultado que las 

















V. CONCLUSIONES  
Contrastando los resultados de la investigación de campo, los objetivos 
planteados y la comprobación de hipótesis se llegó a determinar las siguientes 
conclusiones:  
1. Se determinó que el marketing digital no influye significativamente en el 
posicionamiento en las instituciones educativas Thales de Mileto y La 
Católica de Carabayllo. Por ende, concluyo que en el sector educativo no 
es de suma importancia el marketing digital que pueda desarrollar el área 
de marketing para poder tener un mejor posicionamiento como escuela, 
si no lo más importante para posicionarse como una buena escuela son 
los cambios positivos o mejoras que los niños puedan tener al finalizar el 
año escolar.  
2. Se afirmó que los medios digitales influyen significativamente en la 
decisión de compra en las instituciones educativas Thales de Mileto y La 
Católica de Carabayllo. Con lo cual podemos concluir que los padres de 
familia utilizan los medios digitales para ver los avances de sus hijos en 
ambas instituciones. Es por ello que deciden seguir matriculando a sus 
menores hijos en sus escuelas para el siguiente año escolar.  
3. Se señaló que la publicidad no influye significativamente en la mente del 
consumidor en las instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica 
de Carabayllo. Es muy probable que la publicidad no influya 
significativamente en la mente del consumidor, ya que la página web de 
cada colegio está desactualizada, no suben muchos videos a la página de 
YouTube y las fotos y videos o comunicados que suben a las redes 
sociales no las publican a tiempo.  
4. Se afirmó que la proliferación de dispositivos tecnológicos no influye 
significativamente en el éxito comercial en las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo. Por lo tanto, se concluye 
que por más dispositivos digitales que puedan existir como celular, laptop, 
Tablet, etc. para los padres de familia no es tan importante utilizar esos 
dispositivos para ver la mejoría de sus hijos, por ende la escuela no tendrá 





Luego del análisis de los resultados de esta investigación se propone las 
siguientes recomendaciones: 
1. Para que el marketing digital influya significativamente en el 
posicionamiento el área de marketing debe implementar un plan 
estratégico antes de iniciar el año escolar, de tal forma que ambas 
instituciones puedan tener un mayor reconocimiento en el sector 
educativo, ya que como bien se mencionó al inicio existe demasiada 
competencia tanto directa como indirectamente, ya que hay colegios 
privados y públicos muy cerca a ambas instituciones.  
2. Para que los medios digitales sigan influenciando significativamente en la 
decisión de compra se debe seguir subiendo fotos y/o videos sobre los 
logros de los estudiantes, ya que los padres de familia utilizan esos 
medios para poder ver cada avance de su menor hijo, ya que no utilizan 
otros medios digitales.  
3. Para que la publicidad influya significativamente en la mente del 
consumidor, el área de marketing debe actualizar su página web con 
información relevante, subir más seguido videos de las clases realizadas 
a la página de YouTube y se debe publicar en las redes sociales cualquier 
información en el tiempo oportuno.  
4. Para que la proliferación de dispositivos tecnológicos influyan 
significativamente en el éxito comercial de las instituciones educativas 
Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, debe haber una asesoría 
del correcto uso de cada dispositivo con una persona especializada que 
tenga conocimientos en el manejo de la gran mayoría de dispositivos que 
existen en el mercado o que los padres de familia puedan tener en casa, 
de tal modo los ellos pueden observar mediante cualquier dispositivo 
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE 
“El marketing digital y su influencia en el posicionamiento en 
las instituciones educativas  Thales de Mileto y La Católica de 
Carabayllo, año 2017” 
INSTRUCCIONES: A continuación Ud. encontrará una serie de afirmaciones acerca 
de la empresa en la que trabaja. Se le solicita responder marcando con un aspa “X” 
eligiendo la opción que más se acerque a su opinión, considerando la escala de 1 al 5, 
tal como se muestra en el cuadro.
 
 
Dimensión Ítem PREGUNTAS DE VARIABLE INDEPENDIENTE Y 
DEPENDIENTE : MARKETING DIGITAL Y 
POSICIONAMIENTO 
1 2 3 4 5 
Medios 
Digitales 
1 ¿Los medios digitales que utiliza la I.E. para hacer 
publicidad (Facebook, página web, YouTube) ayudan a 
reducir costes a comparación de hacer publicidad mediante 
paneles publicitarios? 
          
2 ¿Los medios digitales que utiliza la I.E. (Facebook, página 
web, YouTube) ayudan a la difusión de mensajes cuando 
ocurre un evento masivo en la I.E.? 
          
3 ¿Los medios digitales que utiliza la I.E. (Facebook, página 
web, YouTube) permiten que los padres de familias e hijos 
hagan una buena distribución de mensajes sobre la idea de 
negocio? 
          
Publicidad 
4 ¿La publicidad que desarrolla el departamento de 
marketing mediante las redes sociales ayudará a tener una 
imagen a largo plazo como institución educativa? 
     
5  ¿La publicidad que desarrolla el departamento de 
marketing mediante las redes sociales permite tener ventas 
rápidas sobre los servicios de natación, teatro, música, 
artes, plásticas e inglés? 
     
6 ¿La publicidad que desarrolla el departamento de 
marketing mediante las redes sociales es de buena 
calidad? 
          
Dispositivos 
7 ¿Los dispositivos tecnológicos que se utilizan en las aulas 
de la I.E. como los televisores, se encuentran en buen 
estado? 
          
8 ¿En las aulas de la I.E. los docentes utilizan el televisor 
como un dispositivo que ayuda al aprendizaje del alumno? 
          
9 ¿Las computadoras son dispositivos que utilizan los 
docentes para desarrollar una clase más dinámica? 
          
10 ¿Los alumnos están permitidos a llevar dispositivos como 
sus tablets y/o celulares para realizar una mejor 
investigación? 
          
1= Nunca  
2= Casi Nunca  
3= A veces 





La mente del 
consumidor 
11 ¿Existe una buena imagen acerca de la educación que se 
brinda en la I.E, la cual pueda quedar posicionado en la 
mente del consumidor? 
          
12 ¿Se les informa a los padres de familia e hijos con total 
transparencia todas las actividades que se desarrollará 
durante el año escolar para que todo quede claro en la 
mente del consumidor? 
          
13 ¿Se les informa a los padres de familia que la I.E. evita 
cualquier tipo de riesgo que puedan tener sus hijos para 
que toda información quede clara en la mente del 
consumidor? 
          
Decisión de 
compra 
14 ¿Existe preferencias de los padres de familia acerca de los 
colegios antes de matricular a sus hijos en uno de ellos a 
inicios del año escolar? 
     
15  ¿Existe competencia directa, por la cual los padres de 
familia tengan consideración de compra antes de matricular  
a sus hijos? 
     
16 ¿Los padres de familia consideran la forma de pago de las 
mensualidades antes de matricular a sus hijos en un 
colegio? 
          
Éxito 
Comercial 
17 ¿El proceso de planificación sobre las clases y 
evaluaciones que se realizarán todo el año permite tener 
éxito comercial? 
          
18 ¿El proceso de planificación sobre las aperturas de talleres 
de verano en la I.E. permite tener un mayor éxito comercial 
como centro educativo? 
          
19 ¿Consideras éxito comercial cuando los padres de familia 
son testigos del proceso de mejoramiento que logran sus 
hijos en la I.E? 
          
20 ¿Cuándo los alumnos toman exámenes para ver su 
rendimiento de aprendizaje al finalizar el año y existe una 
buena cantidad de alumnos con buenas calificaciones, 
permite tener mayor éxito comercial como I.E.? 
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HIPOTESIS GENERAL 
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Medios Digitales:  
 Reducción de 
costes 
 Difusión de 
mensajes 
 Distribución de 
mensajes 
Publicidad:  
 Imagen a largo 
plazo 
 Ventas rápidas 
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dispositivos 
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comercial en las 
instituciones educativas 
Thales de Mileto y La 
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La Mente del 
Consumidor:  
 Exposición  
 Transparencia 
 Riesgo 
Decisión de Compra: 





 Forma de Pago  
 
Éxito Comercial: 
 Proceso de 
planificación  
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